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Totgesagte leben langer

Corporate Blogs gehen mit einem gewandelten Selbstverstéandnis und offener Kommunikation auf Kun-

den zu

Vidfach bereits totgeschrieben, feiern
Corporate Blogs derzeit frohlich Wie-
derauferstehung. So entwickelt die Ab-
teilung Corporate Media & Marketing
bei Daimler-Chrysler gegenwaértig eine
Strategie fir ein eigenes Forum. Auch
eine Rethe von Wettbewerbern stehen
nach Horizont-Informationen in den
Startléchern. Doch Masse adleinist noch
kein Indiz fir ein lebendiges Revival.
Eine neue Generation von Corporate
Blogs hat auch aus Fehlern friherer
Projekte gelernt.

Erfolgreich gelaunchte Projekte wie
Paybackblog.de des Bonuskartensy-
stems zeigen dabei eine gewandelte Gr-
undeinstellung gegeniiber dem Medium.
Die Vorbereitungen fir Corporate Blogs
laufen nicht hinter verschlossenen Tu-
ren, sondern Mitarbeiter und moglichst
auch Kunden werden schon in der Pla-
nungsphase eingebunden. Offenheit ist
das oberste Prinzip dieser Unterneh-
mensblogs, die nicht mehr als simple
technische Plattform fir Firmen-PR ge-
sehen werden.

So wurden fir den Paybackblog vor
dem Start im Frihjahr Vertreter aus a-
len Bereichen des Betreibers Loyalty
Partner in die Entwicklung involviert.
Fur weiteren Input sorgte ein Projekt-
blog zusammen mit der Miunchner
Agentur Trnd mit Gber 100 Teilneh-
mern. Themen und Schwerpunkte wur-
den auf diese Weise abgeklopft. "Man
bloggt nicht an den Interessen der Kun-
den und Mitarbeiter vorbei und hat sie
beim Launch des Blogs als verlassliche
Stitze zur Seite’, nennt Payback-
Sprecherin  Nina Purtscher Vorteile
transparenter V orbereitung.

Michael Scheuermann, Leiter News
and Issues Management bei BASF in
Ludwigshafen, sieht die breite Einbin-
dung der Mitarbeiter auch als Chance,
die Unternehmenskultur ein Stick weit
zu wandeln. Schliefdlich missten Unter-
nehmen erst akzeptieren, dass Internet-
Tageblicher das "Ende des klassischen
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stellen.

Die Ruckkopplung wéahrend dieser Ent-
wicklung fuhre auch dazu, dass das Ge-
fuhl der Fremdheit gegentiber dem neu-
en Medium nachlasse und ein Dialog
Uber neue Ziele klassischer Unterneh-
menskommunikation einsetze. BASF,
extern unter blog.rheinneckarweb.de
prasent, hat vor einigen Monaten in Zu-
sammenarbeit mit "PR-Blogger" Klaus
Eck einen Testblog mit 200 Teilneh-
mern installiert und jingst ein internes
Angebot fur die globale Community des
Konzerns gestartet.

Inzwischen hat sich auch die Erwartung
an Corporate Blogs den tatséchlichen
Maoglichkeiten angendhert. Purtscher:
"Ein Blog kann die PR-Arbeit héchstens
begleiten und erganzen. Bei zu viel PR
wird niemand mehr zu Besuch kom-
men." Die Erkenntnis, dass sich die von
vielen Unternehmen gefirchtete Offen-
heit positiv auszahlen kann, setzt sich
gleichfalls langsam durch.

Frosta, mit Blog-frosta.de fast schon ein
Dinosaurier der Szene, hat Heimlichkei-
ten abgeschworen. "Es zahlt sich aus,
wenn man als Marke auch einmal Uber
Fehler spricht. Je offener, desto besser”,
sagt Sprecherin Friederike Ahlers. Die
Folge: "Wir wagen as Marke jetzt noch
mehr Offenheit und Ehrlichkeit."

Damit nicht genug: Der Web-Auftritt
wird auch as Element genutzt, um
selbst Agenda-Setting zu betreiben.
"Wenn das Thema stimmt, gibt es kei-
nen besseren Ort, um eine Diskussion
Zu starten”, sagt Andreas Milles, Brand-
Evangelist beim Leipziger Webshop-
Betreiber Spreadshirt
(blog.spreadshirt.net).

Zugleich wachst mit dem Auftritt auch
die Einsicht, dass das Monitoring ande-
rer Tagebiicher ein elementarer Teil der
Kommunikationsarbeit ist. Dabel geht
es zundchst nicht einmal um Krisenin-
tervention. "Nicht jede schlechte Nach-

HORIZONT

richt ist gleich der Untergang. Trotzdem
muss man manchmal schnell sein, weil
sich ein Thema in Blogs schnell hoch-
schaukeln und weiterverbreiten kann",
rat Milles.

So reicht es auch nicht aus, das Web
schlicht nach dem eigenen Markenna
men zu durchforsten. "Die Bewertung
der Quellen und ihre Rolle innerhalb der
Blogosphére ist wichtig, um die Bedeu-
tung eines Beitrags einzuschétzen", sagt
BASF-Manager Scheuermann. Dabei
verldsst er sich beim Monitoring aber
nicht allein auf die Suche nach dem Un-
ternehmen, sondern priift auch nahelie-
gende Themen, um frihzeitig auf Ent-
wicklungen zu reagieren.

Die direkte Auseinandersetzung mit an-
deren Autoren muss man dabei nicht
furchten: "Bel Kritik am Unternehmen
auf anderen Weblogs ist die Resonanz
Uber eine Stellungnahme meist positiv",
weild Purtscher. Teilweise kdnne durch
eine Reaktion bereits die Stimmung ge-
dreht werden.

Gut gemachte Auftritte haben womadg-
lich ohnehin bald ganz andere Néte. Das
Social-Commerce-Portal Edelight, das
en Web-Tagebuch unter
blog.edelight.de mithilfe von Top-
Blogger Robert Basic installierte, muss
inzwischen auf verwodhnte Nutzer rea
gieren. "Wir haben bei unseren Lesern
eine gewisse Erwartungshaltung aufge-
baut. Da wir unsere Zielgruppen konti-
nuierlich ausbauen, wird es zunehmend
schwieriger, adle Interessengruppen
gleichwertig zufriedenstellend zu infor-
mieren”, sagt Mitgriinder Peter Ambro-
zy. Olaf Kolbruick
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